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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut eksternal 
produk yang mencakup harga, citra merek dan citra toko terhadap minat 
pembelian yang dimediasi oleh persepsi nilai suatu produk dengan 
menggunakan treatment (kombinasi atribut eksternal produk dengan tingkat 
informasi yang berbeda-beda). Rumusan masalah yang diteliti adalah apakah 
store name berpengaruh positif terhadap perceived store image, apakah brand 
name berpengaruh positif terhadap perceived brand quality, apakah objective 
price berpengaruh negatif terhadap perceived acceptability of price, apakah 
perceived acceptability of price berpengaruh positif terhadap perceived value, 
apakah perceived brand quality berpengaruh prositif terhadap perceived store 
image, apakah perceived brand quality berpengaruh positif terhadap perceived 
value, apakah perceived store image berpengaruh positif terhadap purchase 
intention serta apakah perceived value berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. 
Penelitian ini menggunakan desain eksperimental. Berkaitan dengan 
tujuan yang ingin dicapai, data diambil dengan menggunakan teknik purposive 
sampling. Kriterianya adalah masyarakat Surakarta yang ingin membeli laptop 
dalam waktu 6 bulan ke depan dari waktu dimulainya riset ini. Teknik ini 
digunakan untuk memastikan keakuratan data penelitian. 
Sampel diambil sebanyak 200 responden dengan tingkat pengembalian 
tinggi. Penentuan jumlah ini dimaksudkan untuk memenuhi kriteria minimal 
alat statistik yang digunakan yaitu SEM (Structural Equation Modelling). 
Sedangkan tingkat pengembalian yang tinggi dikarenakan data dikumpulkan 
dengan melakukan wawancara secara langsung dipandu kuesioner. 
Kualitas data penelitian dapat diperoleh dengan melakukan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Hal ini dimaksudkan untuk memastikan bahwa data yang 
terkumpul memenuhi kriteria kelayakan sehingga dapat diuji dengan alat 
statistik apapun. SEM merupakan metode statistik yang dipilih untuk 
memecahkan masalah yang dirumuskan dalam studi ini. 
Hasil studi ini mengindikasi hubungan antarvariabel yang signifikan yaitu: 
store name secara positif berpengaruh pada perceived store image, brand name 
secara positif berpengaruh pada perceived brand quality, objective price secara 
negatif berpengaruh pada perceived acceptability of price, perceived acceptability 





secara positif berpengaruh pada perceived store image, perceived brand quality 
secara positif berpengaruh pada perceived value, perceived store image secara 
positif berpengaruh pada purchase intention serta perceived value secara positif 
berpengaruh pada  purchase intention. 
 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka diajukan saran-saran sebagai 
berikut: (1) Penelitian yang akan datang dapat dikembangkan dengan cara 
mengukur pengaruh atribut-atribut eksternal produk seperti country of origin, 
warranty, advertising dan atribut lainnya yang belum diukur dalam penelitian ini. 
(2) Bagi para retailer diharapkan dapat meningkatkan citra toko mereka melalui 
pemilihan produk yang memiliki tingkat penerimaan yang tinggi di mata 
konsumen, menciptakan suasana toko yang menyenangkan, memberikan 
pelayanan yang memuaskan serta memperhatikan strategi penetapan harga. (3) 
Bagi perusahaan manufaktur diharapkan berhati-hati dan cermat dalam memilih 
retailer bagi produk mereka karena minat konsumen dalam membeli produk dapat 
dipengaruhi oleh toko dimana produk tersebut dijual.  
 













































































”Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, sungguh setelah 
kesusahan itu pasti ada kemudahan.” 





Hiduplah sesuka hatimu, sesungguhnya kamu pasti mati.  
Cintai siapa saja yang kamu senangi, sesungguhnya kamu pasti  
akan berpisah dengannya. Lakukan apa saja yang kamu kehendaki,  





“Katakanlah Dia-lah Allah Yang Maha Esa, Allah adalah tuhan yang 
bergantung kepada-Nya segala sesuatu, Dia tidak beranak dan tidak pula 
diperanakkan dan Dia tidak ada seorangpun yang setara dengan Dia” 

















































































Assalamu’alaikum Wr. Wb 
 Alhamdulillahi Rabbil’alamin. Puji syukur penulis panjatkan kehadirat 
Allah SWT atas limpahan kasih dan sayang-Nya. Akhirnya penulis dapat 
menyelesaikan skripsi dengan judul ”PENGARUH ATRIBUT EKSTERNAL 
PRODUK TERHADAP MINAT PEMBELIAN YANG DIMEDIASI OLEH 
PERSEPSI NILAI”. Skripsi ini disusun dalam rangka memenuhi tugas dan 
persyaratan untuk meraih gelar Sarjana Ekonomi Jurusan Manajemen di Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
 Skripsi ini tidak akan selesai tanpa doa, bantuan dan dorongan dari 
berbagai pihak. Untuk itu penulis ingin mengucapkan terima kasih kepada: 
1. Haryanto, SE, MSi., selaku dosen pembimbing skripsi yang telah bersedia 
meluangkan waktu untuk membimbing, memberi saran dan masukan kepada 
penulis hingga selesainya skripsi ini. 
2. Prof. Dr. Bambang Sutopo, M.Com, Ak., selaku Dekan Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
3. Dra. Endang Suhari, MSi., selaku Ketua Jurusan Manajemen dan Reza 





4. Siti Khoiriyah, SE, Msi,  selaku pembimbing akademis. 
5. Seluruh dosen dan staff administrasi Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas 
Maret Surakarta. 
6. Keluarga besar MEPA-UNS yang telah memberi saya pengalaman yang tak 
terlupakan selama berada kampus tercinta, kita pasti akan merindukan saat-
saat ini di hari esok. 
7. Semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu, yang telah 
memberikan bantuan dalam bentuk apapun kepada penulis dalam penulisan 
skripsi ini. 
 
Penulis menyadari, skripsi ini masih jauh dari sempurna, oleh karena itu 
kritik dan saran membangun sangat penulis harapkan. Akhir kata, semoga skripsi 
ini dapat bermanfaat bagi semua pihak yang membutuhkan. Terima kasih. 

























PENGARUH ATRIBUT EKSTERNAL PRODUK TERHADAP MINAT 
PEMBELIAN YANG DIMEDIASI OLEH PERSEPSI NILAI 





Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut eksternal produk 
yang mencakup harga, citra merek dan citra toko terhadap minat pembelian yang 
dimediasi oleh persepsi nilai suatu produk dengan menggunakan treatment 
(kombinasi atribut eksternal produk dengan tingkat informasi yang berbeda-beda). 
Rumusan masalah yang diteliti adalah apakah store name berpengaruh positif 
terhadap perceived store image, apakah brand name berpengaruh positif terhadap 
perceived brand quality, apakah objective price berpengaruh negatif terhadap 
perceived acceptability of price, apakah perceived acceptability of price 
berpengaruh positif terhadap perceived value, apakah perceived brand quality 
berpengaruh prositif terhadap perceived store image, apakah perceived brand 
quality berpengaruh positif terhadap perceived value, apakah perceived store 
image berpengaruh positif terhadap purchase intention serta apakah perceived 
value berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
Penelitian ini menggunakan desain eksperimental. Berkaitan dengan tujuan 
yang ingin dicapai, data diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling. 
Kriterianya adalah masyarakat Surakarta yang ingin membeli laptop dalam waktu 
6 bulan ke depan dari waktu dimulainya riset ini. Teknik ini digunakan untuk 
memastikan keakuratan data penelitian. 
Sampel diambil sebanyak 200 responden dengan tingkat pengembalian tinggi. 
Penentuan jumlah ini dimaksudkan untuk memenuhi kriteria minimal alat statistik 
yang digunakan yaitu SEM (Structural Equation Modelling). Sedangkan tingkat 
pengembalian yang tinggi dikarenakan data dikumpulkan dengan melakukan 
wawancara secara langsung dipandu kuesioner. 
Kualitas data penelitian dapat diperoleh dengan melakukan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Hal ini dimaksudkan untuk memastikan bahwa data yang 
terkumpul memenuhi kriteria kelayakan sehingga dapat diuji dengan alat statistik 
apapun. SEM merupakan metode statistik yang dipilih untuk memecahkan 
masalah yang dirumuskan dalam studi ini. 
Hasil studi ini mengindikasi hubungan antarvariabel yang signifikan yaitu: 





secara positif berpengaruh pada perceived brand quality, objective price secara 
negatif berpengaruh pada perceived acceptability of price, perceived acceptability 
of price secara positif berpengaruh pada perceived value, perceived brand quality 
secara positif berpengaruh pada perceived store image, perceived brand quality 
secara positif berpengaruh pada perceived value, perceived store image secara 
positif berpengaruh pada purchase intention serta perceived value secara positif 
berpengaruh pada  purchase intention. 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka diajukan saran-saran sebagai 
berikut: (1) Penelitian yang akan datang dapat dikembangkan dengan cara 
mengukur pengaruh atribut-atribut eksternal produk seperti country of origin, 
warranty, advertising dan atribut lainnya yang belum diukur dalam penelitian ini. 
(2) Bagi para retailer diharapkan dapat meningkatkan citra toko mereka melalui 
pemilihan produk yang memiliki tingkat penerimaan yang tinggi di mata 
konsumen, menciptakan suasana toko yang menyenangkan, memberikan 
pelayanan yang memuaskan serta memperhatikan strategi penetapan harga. (3) 
Bagi perusahaan manufaktur diharapkan berhati-hati dan cermat dalam memilih 
retailer bagi produk mereka karena minat konsumen dalam membeli produk dapat 
dipengaruhi oleh toko dimana produk tersebut dijual.  
 














































A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Studi di bidang purchase intention dilakukan untuk memahami 
bagaimana konsumen membuat keputusan untuk membeli produk. Pengertian 
purchase intention yang dimaksud adalah perilaku yang muncul sebagai 
respon terhadap objek. Purchase intention juga merupakan minat pembelian 
ulang yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian 
ulang (Assael, 1998).  
Isu ini menarik untuk dikaji karena studi-studi terdahulu masih 
mengindikasi terdapatnya keragaman hasil-hasil yang digunakan untuk 
menjelaskan fenomenanya.1 Keragaman yang terjadi diperkirakan bersifat 
terbatas daya terapnya sehingga untuk mengaplikasikan pada setting yang 
berbeda diperlukan modifikasi model. Hal ini memberikan peluang pada studi 
                                                 
1 Lihat studi yang dilakukan Grewal et al., 1998; Shimp et al., 2001; Maxwell, 2001; Agarwal dan 





ini untuk mendesain model yang berkemampuan menjelaskan fenomena pada 
setting masyarakat Indonesia sebagai obyek amatan. 
Secara spesifik, studi ini difokuskan pada 8 variabel amatan, yaitu: (1) 
store name, (2) brand name, (3) objective price, (4) perceived acceptability of 
price, (5) perceived brand quality, (6) perceived store image, (7) perceived 
value, dan (8) purchase intention. Studi ini diterapkan pada perilaku 
masyarakat Indonesia dalam memutuskan pembelian produk laptop. Berikut 
ini adalah beberapa faktor yang diperkirakan menjadi penyebab keragaman 
hasil studi. 
1. Keragaman variabel-variabel amatan 
Keragaman variabel-variabel amatan berkaitan dengan keragaman 
proxy yang menjelaskan minat pembelian konsumen. Hal ini dapat 
dijelaskan melalui studi-studi berikut. Pertama, proxy purchase intentions 
dari Grewal, Krishnan, Baker dan Borin (1998). Dalam modelnya, minat 
pembelian dari seorang konsumen dipengaruhi oleh 7 variabel amatan 
yaitu store name, brand name, internal reference price, perceived brand 
quality, perceived store image, price discount, dan perceived value.  
Kedua, intention to use internet for purchasing merupakan proxy 
yang  di adopsi dari penelitian Shim (2001). Hasilnya mengungkapkan 
bahwa minat menggunakan internet untuk pencarian informasi bukan 
hanya merupakan prediktor yang sangat kuat dari internet purchasing 
intention, tetapi juga dimediasi oleh hubungan antara purchasing intention 






norm, perceived behavioral control, dan previous internet purchase 
experience. Penelitian ini didasarkan pada 4 variabel amatan yaitu attitude, 
subjective norm, perceived behavioral control, dan internet purchase 
experience.    
Ketiga, proxy probability of purchase. Proxy ini dipengaruhi oleh 6 
variabel amatan yaitu objective price, country, perceived quality of brand, 
perceived acceptability of price, attitude toward economizing, dan 
perceived acceptability of other cost (Maxwell, 2001). 
Keempat, proxy perceived value. Proxy ini dipengaruhi oleh 8 
variabel amatan yaitu country name, store name, brand name, price, 
perceived quality, perceived sacrifice, financial risk, dan performance risk 
(Agarwal dan Teas, 2001). 
Kelima, proxy online purchase intention. Proxy ini dipengaruhi oleh 
4 variabel amatan yaitu information seeking strategy, website design, 
perceived information, dan attitude toward online purchase (Santosa, 
2002). 
Keenam, proxy purchase intention. keragaman yang terjadi 
kemungkinan dipengaruhi tiga variabel independen pembentuknya, yaitu 
demographic variables, psychographic variables dan normative 
influencing variables  (Summers, 2006). 
Ketujuh, purchase intention merupakan proxy yang diadopsi dari 
penelitian yang dilakukan Kekeff dan Webster (2006). Hasilnya 





mempunyai sikap positif terhadap pembelian musik secara online berminat 
untuk membeli musik mereka secara legal. Kebutuhan akan re-experience 
music dimediasi secara penuh oleh sikap terhadap pembelian musik secara 
online. Penelitian ini didasarkan 3 variabel amatan yaitu, Perceived risk, 
Re-experience music, dan Attitudes.  
Keragaman yang terjadi dalam variabel-variabel amatan 
menunjukkan belum ada pendapat yang konklusif dari para peneliti 
sebelumnya mengenai model minat pembelian. 
2. Keragaman Metode 
Faktor lain yang diperkirakan menyebabkan keragaman hasil studi 
adalah metode yang digunakan untuk memecahkan problem riset yang 
dirumuskan. Keragaman ini dapat dijelaskan melalui beberapa studi yang 
menggunakan metode statistik yang berlainan untuk memecahkan 
permasalahan yang berkaitan dengan minat pembelian. Pertama, analisis 
regresi yang digunakan untuk menjelaskan hubungan antar-variabel yang 
bersifat parsial (Agarwal dan Teas, 2001, Summers et al., 2006 dan Kekeef 
dan Webster, 2006). Kelemahan metode ini adalah ketidakmampuannya 
untuk menjelaskan hubungan antarvariabel secara struktural. Kedua, 
analisis faktor yang digunakan untuk mereduksi faktor-faktor sehingga 
kelemahannya adalah ketidakmampuannya untuk menjelaskan 
permasalahan riset yang bersifat hubungan antar-variabel   (Santosa, 
2002). Ketiga, structural equation modelling (SEM) yang digunakan untuk 





Shim et al., 2001, dan Maxwell, 2001). Kelemahan metode ini adalah 
goodness-of-fit yang digunakan untuk menjelaskan fenomena sangat 
sensitif terhadap signifikansi hubungannya, sehingga metode ini relevan 
untuk mengkonfirmasi model. 
 
3. Keragaman Obyek Studi 
Studi literatur mengenai minat pembelian juga bercirikan pendapat 
yang belum konklusif terhadap karakteristik produk yang menjadi obyek 
studi. Pertama, studi yang menfokuskan pada minat pembelian terhadap 
dua merek produk sepeda, pada dua toko, dan dua level diskon (Grewal et 
al., 1998). Kedua, studi yang memfokuskan pada minat pembelian secara 
online (Santosa, 2002). Ketiga, studi yang menfokuskan pada minat 
pembelian musik legal secara online (Kekeef dan Webster, 2006).  
Keragaman yang terjadi dalam studi minat pembelian ini 
menunjukkan bahwa tidak ada satu model yang mampu untuk  
menjelaskan fenomena ini pada segala situasi. Hal ini yang mendorong 
peneliti untuk mereplikasi model yang diperkirakan relevan untuk 
diaplikasi pada setting penelitian di Indonesia. Secara spesifik obyek yang 
digunakan dalam studi ini adalah minat pembelian pada laptop merek 








Dari uraian latar belakang di atas, peneliti merumuskan masalah sebagai 
berikut:  
1. Apakah store name secara positif berpengaruh pada perceived 
store image? 
2. Apakah brand name secara positif berpengaruh pada perceived 
brand quality? 
3. Apakah objective price secara negatif berpengaruh pada perceived 
acceptability of price? 
4. Apakah perceived acceptability of price secara positif berpengaruh 
pada perceived value? 
5. Apakah perceived brand quality secara positif berpengaruh pada 
perceived store image? 
6. Apakah perceived brand quality secara positif berpengaruh pada 
perceived value? 
7. Apakah perceived store image secara positif berpengaruh pada 
purchase intention? 
8. Apakah perceived value secara positif berpengaruh pada purchase 
intention? 
 
C. PEMBATASAN MASALAH 
Pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Penelitian ini hanya dibatasi untuk satu produk, yaitu laptop. Pemilihan laptop 





produk high-involvement ini dengan model penelitian. Hal itu dikarenakan 
produk high-involvement memiliki resiko yang tinggi sehingga konsumen 
seringkali berhati-hati dan berusaha mencari informasi sebanyak mungkin 
sebelum melakukan keputusan pembelian yang pada akhirnya mengakibatkan 
perilaku pembelian yang kompleks.   
 
D. TUJUAN PENELITIAN 
Dari perumusan masalah, tujuan penelitian yang akan dilaksanakan  
adalah:  
1. Untuk menguji pengaruh store name terhadap perceived store 
image. 
2. Untuk menguji pengaruh brand name terhadap perceived brand 
quality.  
3. Untuk menguji pengaruh objective price terhadap perceived 
acceptability of price. 
4. Untuk menguji pengaruh perceived acceptability of price 
terhadap perceived value. 
5. Untuk menguji pengaruh perceived brand quality terhadap 
perceived store image. 
6. Untuk menguji pengaruh perceived store image terhadap 
purchase intention. 






8. Untuk menguji pengaruh perceived value terhadap purchase 
intention. 
 
E. MANFAAT PENELITIAN 
1. Kemanfaatan teoritis 
Metode riset yang dikembangkan dalam studi ini berlatarbelakang 
budaya keperilakuan konsumen di Indonesia terutama di kota Surakarta. 
Hal ini diduga menjadikan studi ini mempunyai keunikan dari studi-studi 
sebelumnya. Dengan demikian diharapkan studi ini memberikan 
pemahaman terhadap proses pembentukan keputusan pembelian terhadap 
produk laptop. 
2. Kemanfaatan praktis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi tentang 
upaya-upaya yang dapat dilakukan pemasar untuk melakukan 
pembentukan niat pembelian terhadap produk laptop. 
3. Kemanfaatan untuk studi lanjutan 
Studi ini didesain dengan bertumpu pada ruang lingkup yang terbatas. 
Keterbatasan ini diperkirakan berpengaruh pada daya terap yang bersifat 
terbatas. Dengan demikian studi mendatang dapat mengembangkan 
pengujiannya pada konteks yang berbeda dan lebih luas. 
 





Ada beberapa hal yang dipergunakan untuk menjustifikasi tentang 
pentingnya studi ini dilakukan, antara lain: fenomena minat pembelian, obyek 
penelitian, pendekatan penelitian, alasan pemilihan setting penelitian, prinsip 
pengujian hipotesis, dan perlunya generalisasi model. 
1. Isu penelitian 
 Studi ini mengungkap tentang niat pembelian terhadap produk. 
Sedangkan produk yang diteliti adalah laptop. Hal ini dimaksudkan untuk 
memberikan pemahaman kepada pemasar terkait stimulus-stimulus yang dapat 
digunakan untuk meningkatkan niat pembelian terhadap produk laptop. Selain 
itu, pemilihan produk tersebut dimaksudkan untuk membatasi lingkup 
penelitian sehingga faktor eksternal yang tidak dimodelkan dapat direduksi 
pengaruhnya. Dengan demikian model yang digunakan dapat menjelaskan 
fenomena yang terjadi. 
2. Pendekatan penelitian 
Studi ini bertumpu pada pendekatan konatif sebagai dasar untuk 
memahami niat pembelian terhadap produk laptop. Melalui pendekatan ini, 
diharapkan dapat menghasilkan model yang mempunyai daya prediksian yang 
tinggi terhadap niat pembelian pada produk laptop. Hal ini dikarenakan niat 
pembelian merupakan perilaku yang belum nampak dan terjadi sebelum 
dilakukannya perilaku aktual.  
3. Pemilihan metode pengujian 
Structural equation model merupakan metode statistik yang 





dirumuskan. Alat analisis ini digunakan karena memungkinkan peneliti untuk 
menguji hubungan antara variabel yang kompleks untuk memperoleh 
gambaran menyeluruh mengenai keseluruhan model dimana SEM dapat 
menguji model struktural dan model pengukuran. 
4. Prinsip generalisasi model 
Studi ini bertumpu pada metode riset yang terbatas ruang lingkupnya, 
sehingga model yang digunakan hanya mampu digeneralisasi pada konteks 
setting dan produk yang diteliti. Dengan demikian, perlu dilakukan pengkajian 




























A. PENGERTIAN DAN PENDEKATAN PENELITIAN 
 1. Pengertian purchase intention 
  Purchase intention didefinisikan sebagai perilaku yang muncul sebagai 
respon terhadap objek. Purchase intention juga merupakan minat pembelian 
ulang yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian 
ulang (Assael, 1998). Beberapa pengertian dari intention (Setyawan dan 
Ihwan, 2004) adalah sebagai berikut:  
1. Intention dianggap sebagai sebuah ”perangkap” atau perantara antara   
faktor-faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku.  
2. Intention juga mengindikasikan seberapa jauh seorang mempunyai kemauan  
untuk mencoba.  
3. Intention menunjukkan pengukuran kehendak seseorang.  
  4. Intention berhubungan dengan perilaku yang terus menerus.   
Assael (1998) mengemukakan bahwa pemasar akan selalu menguji elemen-






  Fenomena ini telah berkembang menjadi isu pemasaran terkait dengan 
studi mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan 
pembelian sehingga pemasar bisa menerapkan strategi pemasaran yang tepat 
sesuai dengan minat konsumen. 
Studi ini diharapkan dapat memberikan suatu pemahaman dalam 
merumuskan kebijakan di bidang pemasaran terkait dengan faktor-faktor yang 
mempengaruhi individu dalam melakukan pembelian. Hal ini menjadi 
pertimbangan penting bagi marketer sebab kekurangcermatan dalam 
menetapkan strategi pemasaran akan berdampak pada penurunan kinerja 
perusahaan dalam jangka panjang. Oleh karena itu, studi ini berusaha untuk 
memberikan pertimbangan yang bersifat empiris melalui hasil-hasil pengujian 
yang dilakukan, sehingga marketer dapat memanfaatkannya sebagai dasar 
pertimbangan dalam menyusun kebijakan-kebijakan yang disarankan. 
2. Pendekatan penelitian 
 Studi ini bertumpu pada faktor-faktor yang mempengaruhi individu untuk 
melakukan pembelian (Lihat Grewal, krishnan, Baker, dan Borin 1998 dan 
Maxwell 2001). Pendekatan ini menjelaskan bahwa fenomena minat 
pembelian dipengaruhi oleh beberapa variabel yang menjadi obyek amatan 
yaitu (1) Store name, (2) Brand name, (3) Objective Price, (4) Perceived 
acceptability of  price, (5) Perceived brand quality, (6) Perceived store image, 
(7) Perceived value, dan (8) Purchase intention.  
 






Posisi studi ini dapat dijelaskan melalui tabel II.1 yang menyajikan 
variabel-variabel amatan dan alat analisis yang digunakan. 
 
 
Tabel II.1. Posisi Studi 





dan Borin (1998) 
Purchase intention · Store name 
· Brand name 
· Internal reference price 
· Perceived brand 
quality 
· Perceived store image 
· Price discount  
· Perceived value  
  SEM 
Shim et al  
(2001) 
 




· Subjective norm 
· Perceived behavioral 
control 
· Internet purchase 
experience  
Intention to use 










· Objective price 
· Country 
· Perceived quality of 
brand 
· Perceived acceptability 
of price 
· Attitude toward 
economizing 
· Perceived acceptability 
of other cost 




Perceived value · Country name 
· Store name 
· Brand name 
· Price 
· Perceived quality 
· Perceived sacrifice 
· Financial risk 






· Information seeking 
strategy 













Summers et al 
(2006) 









Purchase intention · Perceived risk 
· Re-experience music 
Attitudes Regression 
C. PEMBAHASAN TEORI DAN PROPOSISI 
Subbab ini menjelaskan hubungan antar variabel amatan yang menjadi 
obyek studi diikuti dengan perumusan hipotesis.  
1. Store Name 
 Variabel ini dipertimbangkan penting untuk menjelaskan proses 
terbentuknya minat pembelian (purchase intent). Store name didefinisikan 
sebagai sebuah isyarat informasi untuk citra toko tersebut (Lihat Zimmer 
& Golden, 1998). Nama toko menggambarkan sebuah abstrak toko, dan 
merupakan sebuah bentuk dari perspektif pemrosesan berbasis kategori  
dari citra toko yang disarankan oleh Keaveney dan Hunt (1992).   
Kaitannya dengan purchase intent, store name diproposisikan 
berkaitan positif dengan perceived store image. Pendapat ini mengacu 
pada studi yang dilakukan oleh Keaveney & Hunt, (1998) yang 
menyatakan bahwa store name berpengaruh terhadap perceived store 
image. Dengan demikian hipotesis yang dirumuskan adalah : 
H1: ada hubungan yang positif antara store name dengan perceived 
store image 





Brand name didefinisikan sebagai nama, istilah, tanda, simbol, 
rancangan ataupun kombinasinya dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan 
untuk mengidentifikasikan barang dari seseorang atau sekelompok penjual 
dan untuk membedakannya dari produk pesaing. Definisi lain, merek 
didefinisikan sebagai kombinasi dari atribut-atribut, dikomunikasikan 
melalui nama atau simbol yang dapat mempengaruhi proses pemilihan 
suatu produk atau layanan di benak konsumen (Kottler, 2000). 
Kaitannya dengan purchase intent, brand name diproposisikan 
berkaitan positif dengan perceiced brand quality. Pendapat ini mengacu 
pada studi yang dilakukan oleh Dodds, (1991) yang menemukan dukungan 
empiris untuk efek positif dari brand name terhadap quality perception 
Dengan demikian hipotesis yang dirumuskan adalah : 
H2: ada hubungan yang positif antara brand name dengan perceived 
brand quality 
       3. Objective  Price 
Variabel ini didefinisikan sebagai harga aktual dari suatu produk 
yang ditetapkan oleh produsen. Konsumen dapat menandai harga dengan 
cara yang mudah diingat dan memiliki makna tertentu setelah mengetahui 
harga objektif sebuah produk (Zeithaml, 1988:10). Hal itu diantaranya 
dapat terjadi ketika konsumen mengetahui harga sebuah ponsel kelas low-
end sebesar satu juta rupiah (harga objektif), mereka akan menilai harga 





Kaitannya dengan purchase intent, objective price diproposisikan 
berkaitan negatif dengan perceived acceptability of price. Pendapat ini 
mengacu pada studi yang dilakukan oleh Dodds, (1991) yang menyatakan 
bahwa semakin tinggi harga maka persepsi penerimaan harga menjadi 
semakin rendah. Dengan demikinan hipotesis yang dirumuskan adalah: 
H3: Ada hubungan yang negatif antara objective price dengan 
perceived acceptability of price 
 
         4. Perceived Acceptability of  Price 
 Variabel ini didefinisikan sebagai sebagai sebuah dugaan di 
pikiran konsumen mengenai tingkat harga untuk suatu kategori produk. 
Konsumen enggan untuk membeli suatu barang dibawah jarak harga yang 
dapat diterima karena takut kalau barang tersebut bermutu rendah, atau di 
atas jarak harga yang dapat diterima karena manfaat dari produk yang 
diharapkan tidak seimbang dengan harganya. Menurut Biswas dan Blair, 
1991 perceived acceptability of price adalah suatu standard yang disimpan 
oleh memori konsumen dan diingat untuk mengevaluasi validitas atau 
ketertarikan mereka pada harga di sebuah ritel (evaluasi subjektif ini biasa 
disebut “persepsi harga”).  
Kaitannya dengan purchase intent, kajian literatur  mengindikasi 
hubungan positif antara perceived acceptability of price dengan perceived 
value (Zeithaml, 1988). Berdasarkan hal tersebut, Konsep ini 





mempengaruhi perceived value dari konsumen, dengan demikian hipotesis 
yang dirumuskan adalah : 
H4:  Ada hubungan yang positif antara perceived acceptability of price 
dengan perceived value 
 
5. Perceived Brand Quality 
Variabel ini didefinisikan sebagai  persepsi pelanggan terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan. Karena perceived 
quality merupakan persepsi dari pelanggan, maka perceived quality tidak 
dapat ditentukan secara objektif. Persepsi pelanggan akan melibatkan apa 
yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki 
kepentingan yang berbeda-beda terhadap suatu produk atau jasa. Maka 
dapat dikatakan bahwa membahas perceived quality berarti akan 
membahas keterlibatan atau kepentingan pelanggan. 
Kaitannya dengan purchase intent, kajian literatur mengindikasi 
hubungan positif antara perceived brand quality dengan perceived store 
image. Mazursky dan jacoby, 1986 menemukan bahwa store image dapat 
ditingkatkan dengan mengasosiasikan dengan merek yang kuat. 
Sebaliknya, citra toko yang kuat dapat dirusak dengan merek yang 
mempunyai tingkat penerimaan rendah. Dengan demikian hipotesis yang 





H5: Ada hubungan yang positif antara perceived brand quality dengan 
perceived store image 
 
6. Perceived Store Image 
Variabel ini didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap citra 
sebuah toko (Nevin and Houston, 1980). Citra toko meliputi beberapa 
karakteristik seperti lingkungan fisik dari toko, tingkat layanan, dan 
kualitas barang  (Baker, Grewal, dan Parasuraman, 1994; Zimmer dan 
Golden, 1988).  
Menurut Simamora (2003, p.168) dua faktor yang mendukung store 
image yaitu external impression dan internal impression: 
a. External impression 
Secara eksternal, penempatan lokasi toko, desain arsitek, tampak muka 
toko, logo, pintu masuk serta etalase muka merupakan bagian dari citra 
sebuah toko. Atribut-atribut tersebut ternasuk salah satu alat 
komunikasi non-verbal dalam menyampaikan citra toko yang 
diinginkan oleh retailer kepada konsumennya. 
b. Internal impression 
Secara internal, citra sebuah toko dapat diciptakan menurut warna 
toko, bentuk toko, ukuran toko, penempatan departemen, pengaturan 
lalu lintas pengunjung, pengaturan penempatan display, penggunaan 
lampu, serta pemilihan perlengkapan toko. Khusus pemilihan citra 





yang dituju. Karakteristik konsumen yang berbeda-beda mengharuskan 
retailer untuk memahami semua karakteristik konsumen sehingga bisa 
memprioritaskan manajemen toko disesuaikan dengan kelompok 
pelanggan yang paling potensial bagi retailer. 
Kaitannya dengan purchase intent, kajian literatur mengindikasi 
hubungan positif antara perceived store image dengan purchase intent 
(Buckley, 1991). Dengan demikian hipotesis yang dirumuskan adalah:  
H6: Ada hubungan yang positif antara perceived store image 
dengan purchase intention 
 
7. Perceived Value 
Variabel ini didefinisikan  sebagai pengurangan antara perceived 
benefit (atau kualitas) atas produk dengan perceived dari pengorbanan, 
baik pengorbanan moneter maupun non-moneter untuk mendapatkan 
produk tersebut (William Dodds, Kent Monroe & Dhruv Grewal, 1994).   
Kaitannya dengan purchase intent, kajian literatur mengindikasi 
hubungan positif antara perceived brand quality dengan perceived value.  
Penelitian yang lalu menyarankan bahwa perceived quality merupakan 
sebuah kunci penentu dari penilaian konsumen atas nilai (Dodds, Monroe 
dan Grewal, 1991; Grewal, Monroe, dan Krishnan, 1998). Jadi kami 
menguji dalil berikut ini: 






8. Purchase Intention 
 Variabel ini didefinisikan sebagai  perilaku yang muncul sebagai 
respon terhadap objek. Purchase Intention juga merupakan minat 
pembelian ulang yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk 
melakukan pembelian ulang (Assael, 1998). Beberapa pengertian dari 
intention (Setyawan dan Ihwan,  2004) adalah sebagai berikut:  
1. Intention dianggap sebagai sebuah ”perangkap” atau perantara antara   
faktor-faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku.  
2. Intention juga mengindikasikan seberapa jauh seorang mempunyai 
kemauan  untuk mencoba.  
 3. Intention menunjukkan pengukuran kehendak seseorang.  
4. Intention berhubungan dengan perilaku yang terus menerus.   
 Assael (1998) mengemukakan bahwa pemasar akan selalu menguji 
elemen-elemen dari bauran pemasaran yang mungkin mempengaruhi 
purchase intention.  
Kaitannya dengan perceived value, kajian literatur mengindikasi 
hubungan positif antara purchase intentions dengan perceived value  
(Dodds, Monroe dan Grewal, 1991; Grewal, Monroe, dan Krishnan, 1998). 
Berdasarkan hal tersebut, Konsep ini diproposisikan bahwa semakin tinggi 
tingkat perceived value yang diterima oleh konsumen, maka semakin 
tinggi minat pembelian (purchase intention). Dengan demikian hipotesis 










D. MODEL  PENELITIAN 
Berdasarkan 8 hipotesis yang dirumuskan, hubungan antar variabel yang 
dikonsepkan dalam hipotesis tersebut dapat digambarkan dalam bentuk 
model yang mendeskripsikan minat pembelian. 
(Lihat gambar II.1) 
 







Sumber: Hasil konstruksian penulis 
 
Keterangan: 
Gambar II.1 menjelaskan bahwa H1 menunjukkan pengaruh store name (SN) 
pada perceived store image (PSI). H2 menunjukkan pengaruh brand name (BN) 
pada perceived brand quality (PBQ). H3 menunjukkan pengaruh price (P) pada 
perceived acceptability of price (PAP). H4 menunjukkan pengaruh perceived 
acceptability of price (PAP) pada perceived value (PV). H5 menunjukkan 
pengaruh perceived brand quality (PBQ) pada perceived store image (PSI). H6 
menunjukkan pengaruh perceived brand quality  (PBQ) pada perceived value 
(PV). H7 menunjukkan pengaruh perceived store image (PSI) pada purchase 

























A. RUANG LINGKUP PENELITIAN 
1. Desain Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode desain eksperimental. 
Eksperimen adalah suatu riset dimana variabel dimanipulasi dan 
dampaknya terhadap variabel yang lain diamati (Mc Daniel dan Gates, 
2001). Peneliti menggunakan 2 x 2 x 2 experimental design dalam 
pengujian hipotesisnya melalui 2 tingkatan harga (harga tinggi dan harga 
rendah), 2 tingkatan citra merek (citra tinggi dan citra rendah), dan 2 
tingkatan citra toko (citra tinggi dan citra rendah).  
Tingkat harga, citra merek, dan citra toko ditentukan melalui prosedur 
pretest. Harga tinggi mengacu pada tingkat harga produk yang dianggap 
mahal di mata konsumen sedangkan harga rendah mengacu pada tingkat 
harga produk yang dianggap murah oleh konsumen. Nama merek yang 
memiliki citra tinggi mencerminkan jenis merek yang dipandang memiliki 





rendah mencerminkan jenis merek yang dipandang memiliki kualitas jelek 
dan meragukan.  
Nama toko yang memiliki citra tinggi mengacu pada toko yang 
menurut konsumen terpercaya dan hanya menyediakan produk yang 
berkualitas serta memiliki pelayanan yang memuaskan. Nama toko yang 
memiliki citra rendah mengacu pada toko yang di mata konsumen tidak 
bisa dipercaya dan meragukan kualitas produknya serta pelayanannya 
dinilai buruk. Desain matrik untuk penelitian digambarkan sebagai berikut: 
Citra Merek   
tinggi rendah  
A C tinggi           
tinggi 
B D rendah 
E G tinggi 
Harga 
rendah 





Desain Matrik Penelitian 
         Label A, B, C, D,E, F, G dan H menunjukkan stimulus yang berbeda dan 
disusun sedemikian rupa sehingga masing-masing stimulus test digunakan satu 
kali. Label A mewakili stimulus untuk tingkat harga yang dianggap tinggi, citra 
merek yang dianggap tinggi dan citra toko yang dianggap tinggi. Label B 
mewakili stimulus untuk tingkat harga yang dianggap tinggi, citra merek yang 






untuk tingkat harga yang dianggap tinggi, citra merek yang dianggap rendah dan 
citra toko yang dianggap tinggi, label D mewakili stimulus untuk tingkat harga 
yang dianggap tinggi, citra merek yang dianggap rendah dan citra toko yang 
dianggap rendah. Label E mewakili stimulus untuk tingkat harga yang dianggap 
rendah, citra merek yang dianggap tinggi dan citrea toko yang dianggap tinggi. 
Label F mewakili tingkat harga yang dianggap rendah, citra merek yang dianggap 
tinggi dan citra toko yang dianggap rendah. Label G mewakili stimulus untuk 
tingkat harga yang dianggap rendah, citra merek yang dianggap rendah dan citra 
toko yang dianggap tinggi. Label H mewakili tingkat harga yang dianggap rendah, 
citra merek yang dianggap rendah dan citra toko yang dianggap rendah. 
2. Prosedur Eksperimen 
Pretest dilakukan terhadap 30 orang responden yang memiliki pengetahuan 
tinggi terkait dengan seluk-beluk laptop yang meliputi atribut eksternal yang 
dipakai dalam penelitian ini. Tujuan pretest adalah sebagai berikut: 
a. Menentukan tingkatan harga yang realistis. 
b. Menentukan citra merek dan citra nama toko. 
Pengumpulan data dilakukan menggunakan metode face-to-face interviews. Setiap 
responden diwawancarai dengan pertanyaan yang mencakup harga, citra merek, 
dan citra toko terkait dengan produk laptop. Hasil pretest yang mencakup 
peringkat harga, citra merek, dan citra toko dipakai sebagai treatment untuk 
kuesioner penelitian. Treatment yang diberikan mencakup kombinasi dari harga, 
citra merek, dan citra toko, sejumlah 8 treatment.   Kedelapan treatment tersebut 





citra merek yang dianggap tinggi dan citra toko yang dianggap tinggi. Kombinasi 
B mewakili stimulus untuk tingkat harga yang dianggap tinggi, citra merek yang 
dianggap tinggi dan citra toko yang dianggap rendah. Kombinasi C mewakili 
stimulus untuk tingkat harga yang dianggap tinggi, citra merek yang dianggap 
rendah dan citra toko yang dianggap tinggi, Kombinasi D mewakili stimulus 
untuk tingkat harga yang dianggap tinggi, citra merek yang dianggap rendah dan 
citra toko yang dianggap rendah. Kombinasi E mewakili stimulus untuk tingkat 
harga yang dianggap rendah, citra merek yang dianggap tinggi dan citrea toko 
yang dianggap tinggi. Kombinasi F mewakili tingkat harga yang dianggap rendah, 
citra merek yang dianggap tinggi dan citra toko yang dianggap rendah. Kombinasi 
G mewakili stimulus untuk tingkat harga yang dianggap rendah, citra merek yang 
dianggap rendah dan citra toko yang dianggap tinggi. Kombinasi H mewakili 
tingkat harga yang dianggap rendah, citra merek yang dianggap rendah dan citra 
toko yang dianggap rendah. 
  
3. Manipulation Check 
Manipulation check bertujuan untuk mengetahui ketepatan dari treatment 
yang diberikan. Treatment diuji dulu pada sampel kecil sebelum kuesioner dengan 
treatment dari hasil pretest disebarkan ke sampel besar. Responden diberi 
gambaran treatment yang dipakai kemudian diberi pertanyaan mengenai penilaian 
mereka tentang harga, citra merek, dan citra toko. Jumlah responden yang dipakai 
dalam manipulation check ini 40 orang. One way anova digunakan untuk untuk 





diperoleh treatment yang tepat dan telah teruji. Hasil manipulation check ini 




B. METODE PENGAMBILAN SAMPEL DAN TEKNIK PENGUMPULAN 
DATA. 
Target populasi dalam studi ini adalah masyarakat di Surakarta. 
Sedangkan sampel sebanyak 200 responden diambil dari masyarakat Surakarta 
yang mempunyai keinginan untuk membeli laptop. Hal itu bertujuan untuk 
menggambarkan faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembelian laptop 
pada masyarkat Surakarta. Pemilihan masyarakat  Surakarta yang memiliki 
keinginan membeli laptop sebagai sampel didasarkan pada pertimbangan  
untuk mengetahui minat membeli laptop pada masyarakat Surakarta.  
Sampel diambil secara nonprobabilistik dengan menggunakan teknik 
purposive sampling. Dalam teknik ini, sampel diambil dengan menggunakan 
kriteria tertentu, yaitu sampel yang diambil harus merupakan masyarakat 
Surakarta yang ingin melakukan pembelian laptop dalam 6 bulan ke depan 
dari awal waktu riset yaitu bulan Oktober 2009. Hal ini dilakukan karena 
sampel yang terpilih mempunyai keinginan membeli laptop sehingga tidak 
terjadi bias dalam pengisian kuesioner. Sedangkan jumlah sampel yang 
diambil sebanyak 200 orang. Hal ini didasarakan  pada pertimbangan pada 





kelayakan dalam penganalisisan data sesuai metode statistik yang digunakan 
(Structural Equation Model) (Hair et al., 1998).  
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui survey yang dilakukan pada 
responden dengan cara mengisi kuesioner yang telah didesain sebelumnya. 
Survey dilakukan dengan cara wawancara secara langsung dipandu dengan 
pertanyaan yang telah disiapkan. Hal ini untuk membatasi cakupan topik 
wawancara dan memperoleh keakuratan data.  
 
C. DEFINISI OPERASIONAL DAN PENGUKURAN VARIABEL 
Store Name. Variabel ini didefinisikan sebagai sebuah isyarat informasi 
untuk citra toko tersebut. Menyebutkan nama dari sebuah toko dapat 
menimbulkan citra yang jelas dari sebuah toko pada benak konsumen. Zimmer 
dan Golden (1998) menemukan bahwa konsumen kadang-kadang 
menggunakan nama toko untuk menggambarkan bentuk dasar dari sebuah 
toko. Nama toko menggambarkan sebuah abstrak toko, dan merupakan sebuah 
bentuk dari perspektif pemrosesan berbasis kategori  dari citra toko yang 
disarankan oleh Keaveney dan Hunt (1992). Store Name dioperasionalisasi 
dengan menggunakan indikan-indikan sebagai berikut: (1) Toko Risc 
Computer, dipilih karena merupakan  toko komputer yang dipersepsikan 
memiliki high store image, dan (2) Toko Delta Computer, dipilih karena 
merupakan toko komputer yang dipersepsikan memiliki low store image. 
Indikan-indikan tersebut diukur dengan menggunakan 2 point skala Nominal 





 Brand Name. Variabel ini didefinisikan sebagai  sebuah isyarat ekstrinsik 
yang biasa digunakan untuk menduga dan/atau memelihara persepsi kualitas 
dan dapat mewakili sebuah informasi agregat tentang sebuah produk 
(Richardson, Dick, dan Jain, 1994). Brand Name dioperasionalisasi dengan 
menggunakan indikan-indikan sebagai berikut: (1) merek Toshiba, dipilih 
karena merupakan merek yang dipersepsikan memiliki high brand image dan 
(2) merek Axioo, dipilih karena merupakan merek yang dipersepsikan 
memiliki low brand image. Indikan-indikan tersebut diukur dengan 
menggunakan 2 point skala Nominal (1= merek Toshiba dan 2= merek Axioo) 
Objective Price. Variabel ini didefinisikan sebagai suatu harga aktual dari 
suatu produk yang ditetapkan oleh produsen. Konsumen dapat menandai harga 
dengan cara yang mudah diingat dan memiliki makna tertentu setelah 
mengetahui harga objektif sebuah produk (Zeithaml, 1988:10). Objective 
Price dioperasionalisasi dengan menggunakan indikan-indikan sebagai 
berikut: (1) Rp.8.090.000, dan (2) Rp. 5.390.000.  Indikan-indikan tersebut 
diukur dengan menggunakan 2 point skala Nominal (1= Rp.8.090.000 dan 2= 
Rp. 5.390.000)  
Perceived Acceptability of Price. Variabel ini didefinisikan sebagai suatu 
dugaan di benak konsumen mengenai tingkat harga untuk suatu kategori 
produk. Konsumen enggan untuk membeli barang di bawah acceptable price 
range takut kalau barang tersebut bermutu rendah, atau di atas acceptable 
price range karena manfaat dari produk yang diharapkan tidak seimbang 





menggunakan indikan-indikan sebagai berikut: (1) harganya sangat murah, (2) 
harganya lebih murah dari yang saya harapkan, (3) harga yang sangat bagus 
untuk sebuah laptop. Indikan indikan tersebut diukur dengan menggunakan 5 
point skala Interval (1= sangat tidak setuju sampai dengan 5= sangat setuju) 
Perceived Brand Quality. Variabel ini didefinisikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap kualitas suatu merek produk. Perceived brand quality 
dioperasionalisasi dengan menggunakan indikan-indikan sebagai berikut: (1) 
kemungkinan dapat dipercaya, (2) kelihatannya berkualitas, (3) kelihatannya 
awet, (4) kelihatannya dapat diandalkan, (5) seperti image saya terhadap 
merek tersebut bagus, (6) saya lihat nama merek tersebut positif. Indikan-
indikan tersebut diukur dengan menggunakan 5 point skala Interval (1= sangat 
tidak setuju sampai dengan 5= sangat setuju) 
Perceived Store Image. Variabel ini didefinisikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap citra sebuah toko. (Nevin and Houston, 1980). Citra toko 
meliputi beberapa karakteristik seperti lingkungan fisik dari toko, tingkat 
layanan, dan kualitas barang  (Baker, Grewal, dan Parasuraman, 1994; 
Zimmer dan Golden, 1988).  Perceived Store Image dioperasionalisasi dengan 
menggunakan indikan-indikan sebagai berikut:  (1) tempat yang nyaman untuk 
berbelanja, (2) pengalaman berbelanja yang menarik, (3) citra toko, (4) 
pelayanan yang baik, (5) barang dagangan berkualitas tinggi, (6) penjaga toko 
yang sangat membantu, (7) penjaga toko yang berpengetahuan baik. Indikan-
indikan tersebut diukur dengan menggunakan 5 point skala Interval (1= sangat 





Perceived Value. Variabel ini didefinisikan sebagai pengurangan antara 
perceived benefit (atau kualitas) atas produk dengan perceived dari 
pengorbanan, baik pengorbanan moneter maupun non-moneter untuk 
mendapatkan produk tersebut (Dodds, Monroe & Grewal, 1994). Perceived 
value dioperasionalisasi dengan menggunakan indikan-indikan sebagai 
berikut: (1) harganya murah, (2) harganya lebih murah dari yang diharapkan, 
(3) harganya lebih murah dari rata-rata di pasaran, (4) harganya lebih murah di 
bandingkan dengan toko lain, (5) merupakan transaksi yang bagus, (6) pada 
harga ini, dapat menghemat banyak uang. Indikan-indikan tersebut diukur 
dengan menggunakan 5 point skala Interval (1= sangat tidak setuju sampai 
dengan 5= sangat setuju) 
Purchasing Intention. Variabel ini didefinisikan sebagai perilaku yang 
muncul sebagai respon terhadap objek. Purchase Intention juga merupakan 
minat pembelian ulang yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk 
melakukan pembelian ulang (Assael, 1998). Purcahsing intention 
dioperasionalisasi dengan menggunakan indikan-indikan sebagai berikut: (1) 
saya akan membeli barang ini, (2) saya akan mempertimbangkan membeli 
pada harga ini, (3) kemungkinan saya mempertimbangkan membeli. Indikan 
indikan tersebut diukur dengan menggunakan 5 point skala Interval (1= sangat 
tidak setuju sampai dengan 5= sangat setuju) 
 





Uji homogenitas untuk tiap group dilakukan terhadap variabel kontrol 
yang ada untuk memperoleh hasil yang akurat. Variabel kontrol dalam 
penelitian ini diantaranya adalah tingkat usia, tingkat pendidikan, jenis 
pekerjaan, penghasilan serta jenis kelamin. Pengujian ini bermaksud untuk 
mengetahui kemungkinan apakah variabel kontrol tersebut berperan sebagai 
variabel baru yang memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen.  
Variabel kontrol yang terdiri dari tingkat usia, tingkat pendidikan, jenis 
pekerjaan, penghasilan serta jenis kelamin yang diuji secara bersamaan 
dengan variabel independen (harga, citra merek, dan citra toko) yang 
menghasilkan pengujian yang tidak homogen meemungkinkan variabel 
kontrol tersebut memiliki peran sebagai variabel moderator. Variabel tersebut 
harus dimasukkan dalam model penelitian sebagai variabel kontrol yang perlu 
diuji juga dengan alat analisis yang dipakai.  
Variabel kontrol yang terdiri dari tingkat usia, tingkat pendidikan, serta 
jenis kelamin yang diuji secara bersamaan dengan variabel independen (harga, 
citra merek, dan citra toko) yang menghasilkan pengujian yang homogen 
dapat disimpulkan tidak adanya peran variabel moderator (Wahyudi, 
2005:19). Rao dan Monroe dalam Wahyudi (2005:20) menggunakan alat 
analisis chi square untuk melakukan uji homogenitas. 
 
 





a. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah analisis data dengan cara mengubah data 
mentah menjadi bentuk yang lebih mudah dipahami dan diinterprestasikan. 
Analisis ini menggambarkan profil dan tanggapan responden terhadap 
kuesioner yang diberikan 
b. Pengujian Statistik 
Pengujian statistik diawali dengan pengujian validitas dan reliabilitas 
data penelitian. Hal ini bertujuan untuk memberikan jaminan bahwa data 
yang diperoleh telah memenuhi kriteria kelayakan untuk diuji dengan 
menggunakan metode statistik apapun jenisnya. Dengan demikian, hasil 
yang diperoleh mampu menggambarkan fenomena yang diukur. 
 
1. Uji Validitas 
Uji validitas bertujuan mengetahui ketepatan dan kecermatan 
suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Suatu instrument 
dianggap memiliki validitas tinggi jika dapat memberikan hasil 
pengukuran yang sesuai dengan tujuannya. Pengujian validitas meliputi 
validitas konvergen dan validitas diskriminan yang dilihat dari factor 
loading (Malholtra, 1993). Validitas konvergen mengindikasi 
kemampuan indikan dalam mengukur konstruk yang diukurnya yang 
ditunjukkan oleh nilai factor loading yang relatif besar, sedangkan 





mengukur konstruk yang harus diukurnya yang ditunjukkan oleh nilai 
factor loading yang kecil. 
Dalam penelitian ini akan digunakan uji validitas dengan 
Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan software SPSS for 
windows versi 11, di mana setiap item pertanyaan harus mempunyai 
factor loading >0,40 (Hair et al., 1998). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan prosedur pengujian statistik yang 
dianggap relevan untuk mengukur sejauh mana kehandalan atau 
konsistensi internal dari suatu instrumen penelitian. Untuk menguji 
reliabilitas digunakan Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS for 
windows 11. Hair et al., (1998) mengatakan bahwa nilai Cronbach 
Alpha dapat dikatakan reliabel apabila nilainya > 0,70. Sedangkan  
Sekaran (2000) membagi tingkatan reliabilitas dengan kriteria sebagai 
berikut : Jika alpha atau r hitung (1) 0,8-1,0 = Reliabillitas baik,  (2) 
0,6-0,799= Reliabilitas moderat,  (3) Kurang dari 0,6= Reliabilitas 
kurang baik. Dengan demikian, prosedur pengujian ini dapat 
memberikan jaminan bahwa datanya memenuhi kriteria kelayakan 
untuk dianalisis dengan menggunakan metode metode statistik yang 
lain. Berikut ini adalah pemilihan metode statistik yang digunakan 
untuk pengujian hipotesis. 





Analisis stuctural equation model bertujuan untuk mengestimasi 
beberapa persamaan regresi terpisah akan tetapi masing-masing 
mempunyai hubungan simultan atau bersaman. Dalam analisis ini 
dimungkinkan terdapat beberapa variabel dependen, dan variabel ini 
dimungkinkan menjadi variabel independen bagi variabel dependen 
yang lainnya.  
Pada prinsipnya, model struktural bertujuan untuk menguji 
hubungan sebab akibat antar variabel sehingga jika salah satu variabel 
diubah, maka terjadi perubahan pada variabel yang lain. Dalam studi 
ini, data diolah dengan menggunakan Analysis of Moment Structure 
atau AMOS versi 4.0. 
Analisis SEM memungkinkan perhitungan estimasi seperangkat 
persamaan regresi yang simultan, berganda dan saling berhubungan. 
Karakteristik penggunaan model ini: (1) untuk mengestimasi hubungan 
dependen ganda yang saling berkaitan, (2) kemampuannya untuk 
memunculkan konsep yang tidak teramati dalam hubungan serta dalam 
menentukan kesalahan pengukuran dalam proses estimasi, dan (3) 
kemampuannya untuk mengakomodasi seperangkat hubungan antara 
variabel independen dengan variabel dependen serta mengungkap 
variabel laten (Hair et al., 1998)  
1)  Evaluasi Asumsi Structural Equation Model (SEM) 





Sampel yang harus dipenuhi dalam model SEM ini 
berjumlah minimal 5 kali jumlah parameter yang akan 
diestimasi (Ferdinand, 2002). Namun apabila jumlah sampel 
yang terlalu banyak dan tidak memungkinkan  untuk dilakukan 
penarikan sampel seluruhnya, maka peneliti akan menggunakan 
rekomendasi untuk menggunakan maksimun likelihood yaitu 
penarikan sampel antara 100-400 sampel (Hair et al, 1998) 
b) Asumsi Normalitas 
Asumsi yang paling fundamental dalam analisis 
multivariate adalah normalitas yang merupakan bentuk distribusi 
data pada variabel matriks tunggal yang menghasilkan distribusi 
normal (Hair et al., 1998). Apabila asumsi normalitas tidak 
dipenuhi dan penyimpangan data normalitas tersebut besar maka 
akan menghasilkan hasil uji statistik yang bias. Uji terhadap 
normalitas data dapat dilakukan dengan menggunakan nilai 
critical ratio skewness dan kurtosis yang berturut-turut, yang 
merupakan ukuran penyimpangan dari distribusi normal yang 
simetris dan ukuran kecuraman dari distribusi data. Nilai 
statistik untuk menguji normalitas disebut z value (Critical Ratio 
atau CR pada output AMOS 4.01) dari ukuran skewness dan 
kurtosis sebaran data. Bila nilai CR lebih besar dari nilai kritis 





kritis dapat ditentukan berdasarkan tingkat signifikansi 1% yaitu 
sebesar 2,58. 
Curran et al., (dalam Ghozali dan Fuad, 2005:37) 
membagi distribusi data menjadi tiga bagian: 
1) Normal, apabila nilai z statistik (Critical Ratio atau CR) 
skewness <2 dan nilai CR kurtosis <7 
2) Moderately non normal, apabila nilai CR skewness berkisar 
antara 2 sampai 3 dan nilai CR kurtosis berkisar antara 7 
sampai 21 
3) Extremely non normal, apabila nilai CR skewness >3 dan 
nilai CR kurtosis >21.  
 
c) Asumsi Outliers 
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai 
ekstrim yang memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda 
dari observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim 
baik untuk variabel tunggal maupun variabel kombinasi (Hair et 
al., 1998). Umumnya perlakuan terhadap outliers adalah dengan 
mengeluarkannya dari data dan tidak diikutsertakan dalam 
perhitungan berikutnya. Bila tidak terdapat alasan khusus untuk 
mengeluarkan outliers, maka observasi dapat diikutsertakan 
dalam analisis selanjutnya. Outliers dapat dievaluasi dengan 





sejumlah variabel yang dipergunakan dalam penelitian pada 
tingkat p < 0,001. Dalam hal ini variabel yang dimaksud  adalah 
jumlah item pengukuran pada model. Dalam analisis 
multivariate adanya outliers dapat diuji dengan statistik chi 
square (x2) terhadap nilai mahalanobis distance squared pada 
tingkat signifikansi 0,001 dengan degree of freedom sejumlah 
konstruk yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002) 
2) Evaluasi Atas Kriteria Goodness of Fit 
Setelah pengujian model pengukuran (measurement model) 
dilakukan, pengujian berikutnya adalah menguji goodness-of-fit yang 
mengukur derajat kesesuaian antara model yang dihipotesiskan 
dengan data yang disajikan.  Pengujian goodness of fit model 
didasarkan pada kriteria sebagai berikut: 
1) Chi Square.  
Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan menguji 
sebuah model yang sesuai dengan data. Dalam pengujian ini 
nilai X2 yang rendah dan menghasilkan tingkat signifikansi yang 
lebih besar dari 0,05 akan mengindikasikan tidak ada perbedaan 
yang signifikan antara matriks kovarians data dan matriks 
kovarians yang diestimasi. Chi square sangat bersifat sensitif 
terhadap sampel yang terlalu kecil maupun yang terlalu besar. 






2) Goodness of fit index (GFI).  
Indeks ini mencerminkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang 
diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang 
mendekati 1 mengisyaratkan model yang diuji memiliki 
kesesuaian dengan baik. 
3) Root Mean SquareError of Approximation (RMSEA).  
RMSEA adalah indeks yang digunakan untuk mengukur 
fit model menggantikan chi square statistik dalam jumlah 
sampel yang besar. Nilai RMSEA < 0,08 mengindikasikan 
indeks yang baik untuk menerima kesesuaian sebuah model. 
4) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI).  
Indeks ini merupakan pengembangan dari GFI yang telah 
disesuaikan dengan rasio dari degree of freedom model yang 
diajukan dengan degree of freedom dari null model (model 
konstruk tunggal dengan semua indikator pengukuran konstruk). 
Nilai yang direkomendasikan adalah AGFI > 0,9. Semakin besar 
nilai AGFI maka semakin baik kesesuaian yang dimiliki model. 
5) Tucker Lewis Index (TLI).  
TLI merupakan indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Nilai 





merupakan indeks kesesuaian yang kurang dipengaruhi oleh 
ukuran sampel. 
6) Normed Fit Index (NFI).  
Indeks ini juga merupakan indeks kesesuaian incremental. 
Nilai yang direkomendasikan adalah > 0,90.  
7) Comparative Fit Index (CFI).  
CFI juga merupakan indeks kesesuaian incremental. 
Besaran indeks ini adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai 
yang mendekati 1 mengindikasikan model memiliki tingkat 
kesesuaian yang baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk 
dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya 
sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai 
penerimaan yang direkomendasikan adalah CFI > 0,90. 
8) Normed Chi Square (CMIN/DF).  
CMIN/DF adalah ukuran yang diperoleh dari nilai chi 
square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan 
indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan 
goodness of fit model dan jumlah-jumlah koefisien estimasi yang 
diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai yang 
direkomendasikan untuk menerima kesesuaian model adalah 












Tabel III.2 Indikator Goodness-of-fit Model 
 
         Sumber: Ferdinand (2002:61)      
 
 
Kriteria Control off value Keterangan 
x
2
significance probability  





significance probability ³  0,05 
 
Baik 
GFI ³  0,90 
 
Baik 
RMSEA ³  0,80 
 
Baik 
AGFI ³  0,90 
 
Baik 
TLI ³  0,95 
 
Baik 
Comparative Fit Index (CFI) ³  0,90 Baik 







3) Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat 
signifikansi hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang 
didasarkan pada nilai C.R (z-hitung) lebih besar dari atau sama dengan nilai 
z-tabel (z-hitung ³ z-tabel). Kemudian, dengan melihat standardized 
structural (path) coefficients dari setiap hipotesis terutama pada kesesuaian 
arah hubungan path dengan arah hubungan yang telah dihipotesiskan 
sebelumnya. Jika arah hubungan sesuai dengan yang dihipotesiskan dan 
nilai critical ratio-nya juga memenuhi persyaratan maka dapat dikatakan 
bahwa hipotesis yang diuji terbukti. Pada jumlah responden lebih dari 120 
maka nilai z tabel untuk masing-masing tingkat signifikansi adalah seperti 
yang ditunjukkan pada tabel III.3 berikut ini: 
 
 
Tabel III.3 Tingkat signifikansi 
 
 











No Signifikansi Z tabel 
1. 
 
 1%  ≥ 2,56 
2. 
 
5% ≥ 1,96 

















ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. ANALISIS STATISTIK DESKRIPTIF 

















Jenis kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 
 









Jumlah responden yang terkumpul dalam penelitian ini berdasarkan 
jenis kelaminnya adalah sebesar 46,5 % atau 93 responden berjenis kelamin 
















    
           
 
Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
Jumlah responden yang dikelompokkan berdasarkan tingkat 
pendidikan adalah responden yang lulusan SMA atau di bawahnya 
sebanyak 181 responden (90,5 %) sedangkan responden yang lulusan 












 19  9,5 



































          Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
          Persentase responden yang terkumpul berdasarkan usianya adalah 
responden dengan usia 17 tahun (2,5 %), 18 tahun (16 %), 19 tahun (18 
%), 20 tahun (6 %), 21 tahun (12 %), 22 tahun (3 %) 27 tahun (4 %), 30 
Usia Frekuensi Persentase 
17   5 2,5 
18 32  16 
19 36  18 
20 12    6 
21 24  12 
22   6    3 
27   8    4 
30 15 7,5 
32 20  10 
34 20  10 
35 22  11 





tahun (7,5 %), 32 tahun (10 %), 34 tahun (10 %), dan responden dengan 






















         




Persentase jumlah responden ditinjau pekerjaan terdiri dari PNS 
sebesar (16,5 %), Swasta (29,5 %), dan yang paling banyak adalah responden 
Mahasiswa sebesar (54%). 
 
B. UJI INSTRUMEN PENELITIAN 
1. Uji Validitas 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
PNS 
 
 33 16,5 
Swasta 
 
 59 29,5 
Mahasiswa 
 
 108 54 
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1 2 3 4 5
Component
Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan Confirmatory 
Factor Analysis (CFA)  dimana setiap item pertanyaan harus mempunyai 
factor loading ≥ 0,50. Confirmatory factor analysis (CFA) harus dipenuhi 
karena merupakan salah satu syarat untuk dapat menganalisis model 
dengan structural equation modelling (SEM).  
Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari rotated 
component matrix yang harus ekstrak secara sempurna. Proses pengujian 
validitas dengan confirmatory factor analysis harus diulang dengan cara 
menghilangkan item pertanyaan yang memiliki nilai ganda jika masih ada 
item pertanyaan belum ekstrak secara sempurna. Hasil pengujian validitas 
dengan faktor analisis dapat dilihat pada Tabel IV.5 di bawah ini: 
 
Tabel IV.5 





















    
        Sumber: Data primer diolah, 2010 
Hasil analisis faktor menunjukkan bahwa semua item pertanyaan 
dinyatakan valid karena setiap item pertanyaan yang menjadi indikator 
masing-masing variabel telah ekstrak secara sempurna dan mempunyai 
factor loading > 0,4. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan tingkat kestabilan dari alat pengukur yang 
digunakan untuk mengukur suatu gejala. Reliabilitas alat ukur yang 
semakin tinggi mengindikasikan semakin stabil alat tersebut mengukur 
suatu gejala. Ukuran reliabilitas dapat dilihat dari nilai cronbach’s 
alpha.Cronbach’s alpha dipilih karena merupakan teknik pengujian 
konsistensi reliabilitas yang paling popular dengan indeks konsistensi yang 
cukup sempurna. 
Tabel IV.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
Perceived Brand Quality 0,8608 Reliabilitas baik 
Perceived Value 0,8347 Reliabilitas baik 



















           Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
 
Hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel IV.6 
menggunakan bantuan program SPSS  for windows versi 11.5 
menunjukkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena 
mempunyai nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. 
 
C. UJI TREATMENT, MANIPULATION CHECK, DAN HOMOGENITAS 
DATA 
 1. Treatment  
 Pretest yang dilakukan pada produk laptop mengindikasikan hasil 
sebagai berikut: tingkat harga yang dianggap tinggi adalah Rp 8.090.000,- 
dan harga rendah adalah Rp 5.390.000,- Tingkatan merek yang dianggap 
memiliki citra tinggi adalah Toshiba dan yang dianggap rendah adalah 
Axioo. Tingkatan citra toko yang dianggap tinggi adalah Toko Risc 
Computer dan yang dianggap rendah adalah Toko Delta Computer. 
Penentuan merek dan toko yang dipakai dalam penelitian ini mengacu 





tinggi terkait dengan produk laptop. Responden tersebut meliputi pemilik 
laptop di Surakarta. Penentuan tingkat harga tinggi mengacu pada harga 
tertinggi yang dimiliki oleh merek yang memiliki citra tinggi dalam 
penelitian ini, yaitu laptop merek Toshiba dengan harga Rp. 8.090.000 dan 
penentuan tingkat harga rendah mengacu pada harga paling rendah yang 
dimiliki oleh merek yang memiliki citra rendah dalam penelitian ini, yaitu 
laptop merek Axioo dengan harga Rp. 5.390.000,-  Dimana untuk kedua 






Hasil Pretest Harga, Merek, dan Citra Toko. 
 



































               Sumber: Data primer diolah, 2010 
 





Manipulation check kemudian dilakukan untuk mengetes apakah treatment 
yang dipakai mampu  bekerja dengan tepat. Manipulation check dilakukan 
dengan cara menyebar kuesioner dengan treatment yang berbeda-beda pada 
responden dengan sampel kecil. 40 kuesioner manipulation check yang telah 
disebar semuanya kembali dan bisa dipakai. Hasil Manipulation check 
kemudian diuji menggunakan one way anova. 
Treatment harga tinggi didapatkan hasil rata-rata dari 40 responden 
sebesar 4,20 dan untuk harga rendah didapatkan nilai rata-rata 1,85. Rata-rata 
responden untuk harga tinggi lebih besar dari 2,5 dan untuk harga rendah lebih 
kecil dari 2,5 maka dapat dikatakan treatment yang dipakai telah bekerja 
dengan tepat. Pengujian one way anova kemudian dilakukan untuk 
mengetahui apakah ada perbedaan antara harga tinggi dan harga rendah. Hasil 
one way anova menunjukkan nilai F sebesar 55,225 pada tingkat signifikansi 
0,000 dengan tingkat R square sebesar 0,717. Hasil tersebut mengindikasikan 
adanya perbedaan yang signifikan antara harga tinggi dan harga rendah 
sehingga dapat disimpulkan treatment tingkat harga yang dipakai mampu 
bekerja dengan tepat. 
Treatment merek citra tinggi didapatkan hasil rata-rata dari 40 
responden sebesar 4,45 dan untuk merek citra rendah didapatkan nilai rata-rata 
1,65. Rata-rata responden untuk merek citra tinggi lebih besar dari 2,5 dan 
untuk merek citra rendah lebih kecil dari 2,5 maka dapat dikatakan treatment 
yang dipakai telah bekerja dengan tepat. Pengujian one way anova untuk 





rendah kemudian dilakukan. Hasil one way anova menunjukkan nilai F 
sebesar 220,681 pada tingkat signifikansi 0,000 dengan tingkat R square 
sebesar 0,853. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ada perbedaan yang 
signifikan antara citra merek tinggi dan citra merek rendah sehingga dapat 
disimpulkan treatment citra merek yang dipakai telah bekerja dengan tepat. 
Treatment toko citra tinggi didapatkan hasil rata-rata pada 40 
responden adalah 4,30 dan untuk toko citra rendah didapatkan nilai rata-rata 
1,80. Rata-rata responden untuk toko tinggi lebih besar dari 2,5 dan untuk toko 
rendah lebih kecil dari 2,5 maka dapat dikatakan treatment yang dipakai telah 
bekerja dengan tepat. Pengujian one way anova untuk mengetahui apakah ada 
perbedaan antara toko citra tinggi dan toko citra rendah kemudian dilakukan. 
Hasil one way anova menunjukkan nilai F sebesar 177,239 pada tingkat 
signifikansi 0,000 dengan tingkat R square sebesar 0,823. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa ada perbedaan yang signifikan antara toko citra tinggi 
dan toko citra rendah sehingga dapat disimpulkan treatment citra toko yang 
dipakai telah bekerja dengan tepat. 
 
3. Homogenitas Data 
Pengujian homogenitas untuk 8 kelompok treatment dilakukan dengan 
menggunakan chi-square. Pengujian homogenitas dilakukan untuk tiap 
kategori treatment harga, citra merek, dan citra toko. Homogenitas treatment 
dilihat berdasarkan kategori responden meliputi jenis kelamin, usia, tingkat 





Pengujian homogenitas digunakan sebagai control variable dimana bila 
dijumpai ada kriteria pengujian yang tidak homogen misalnya antara 
pekerjaan dengan harga, ada kemungkinan bahwa pekerjaan merupakan 
variabel baru yang bisa memperkuat atau memperlemah hubungan antara 
harga dan kualitas. Variabel baru yang terbentuk dari pengujian yang tidak 
homogen antara tiap kategori responden dan tiap kategori treatment berperan 
sebagai variabel moderator dan harus dimasukkan dalam analisis. Identifikasi 
control variable dilihat dari pengujian homogenitas antara jenis kelamin, usia 
,tingkat pendidikan, dan pekerjaan dengan harga, citra merek, dan citra toko. 
Hasil pengujian homogenitas untuk tiap kategori treatment secara lengkap 
adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.8 
Uji Homogenitas Treatment Harga 
 





















    Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
Uji homogenitas untuk treatment harga pada tabel IV.8 didapatkan 
hasil pengujian yang homogen untuk jenis kelamin (Sig. 0,119), pekerjaan 
(Sig. 0,230), dan tingkat pendidikan (Sig. 0,809) dan hasil pengujian yang tidak 





antara treatment harga dengan usia dapat disebabkan responden dengan usia 
lebih dewasa dipersepsikan lebih memiliki kemampuan finansial daripada 




Uji Homogenitas Treatment Citra Merek 
 
 





















    Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
 
Uji homogenitas untuk treatment citra merek pada tabel IV.9 
didapatkan hasil pengujian yang homogen untuk jenis kelamin (Sig. 0,887) dan 
tingkat pendidikan (Sig. 0,91) dan hasil pengujian yang tidak homogen untuk 
usia (Sig. 0,000) dan pekerjaan (Sig. 0,003). Adanya hasil pengujian yang tidak 
homogen untuk usia kemungkinan disebabkan responden dengan usia yang 
lebih dewasa dipersepsikan kurang memperhatikan citra merek yang akan 
mereka pilih, sedangkan responden dengan usia yang lebih muda 
dipersepsikan cenderung lebih memperhatikan citra merek. Sedangkan adanya 
hasil pengujian yang tidak homogen untuk pekerjaan kemungkinan 





merek sehingga mereka cenderung untuk mempertimbangkan citra suatu 





Uji Homogenitas Treatment Citra Toko 
 
      Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
Uji homogenitas untuk treatment citra toko pada tabel IV.10 
didapatkan hasil pengujian yang homogen untuk umur (Sig. 0,274), pekerjaan 
(Sig. 0,230) dan tingkat pendidikan (Sig. 0,809) dan hasil pengujian yang tidak 
homogen untuk jenis kelamin (Sig. 0,000). Adanya hasil yang tidak homogen 
untuk jenis kelamin dapat disebabkan wanita lebih emosional dalam menilai 
citra suatu toko yang sesuai dengan keinginannya.  
Hasil pengujian homogenitas secara keseluruhan menunjukkan hasil 
dimana treatment yang dipakai telah memenuhi syarat kriteria homogenitas. 
Kategori yang tidak homogen hanya berjumlah sedikit sehingga asumsi 
homogenitas tiap kategori treatment berdasarkan karakteristik responden 
(jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan pekerjaan) telah terpenuhi. Hasil 
pengujian homogenitas menunjukkan tidak ada nya karakteristik responden 
























yang berperan sebagai variabel moderator yang menguatkan atau melemahkan 
hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen sehingga 
pengujian terhadap model dapat dilakukan. Meskipun demikian, adanya 
hubungan antara variabel demografis dengan variabel amatan mengindikasi 
perlunya kecermatan dan kehati-hatian peneliti dalam melakukan uji SEM 
karena dapat berpotensi mempengaruhi model yang distudi. 
 
D.  ANALISIS DATA PENELITIAN 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik Structural 
Equation Modelling (SEM). Beberapa asumsi yang diperhatikan sebelum 
melakukan pengujian model struktural dengan pendekatan structural equation 
modeling antara lain : 
 
1. Uji Kecukupan Sampel 
 Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 200 
responden. Jumlah sampel tersebut merupakan responden yang 
memenuhi syarat dalam menjawab kuesioner yang diberikan. Jumlah 
tersebut dinilai memenuhi karena jumlah sampel minimal bagi 
penelitian yang menggunakan alat statistik SEM dengan prosedur 
Maximum Likehood Estimation (MLE) yaitu sebesar 5 – 10 observasi 
untuk setiap parameter yang diestimasi. Jumlah parameter yang 





dalam penelitian ini adalah 175 (35X5). Jumlah sampel dalam 
penelitian ini 200 sehingga telah memenuhi asumsi kecukupan sampel. 
 
              2. Uji Normalitas 
Syarat yang harus dipenuhi selain kecukupan sampel dalam 
menggunakan analisis SEM yaitu normalitas data. Nilai statistik untuk 
menguji normalitas menggunakan z value (Critival Ratio atau C.R 
pada output AMOS 6) dilihat dari nilai skewness dan kurtosis sebaran 
data. Distribusi data tidak normal bila nilai C.R lebih besar dari nilai 
kritis. Nilai kritis untuk C.R dari skewness adalah di bawah 2 dan nilai 
C.R kurtosis di bawah 7. 
Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang 
digunakan dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 6. 


















     Tabel IV.11 
Hasil Uji Normalitas 
        
Variable min max Skew c.r. kurtosis c.r. 
H 1.000 2.000 .000 .000 -2.000 -5.774 
M 1.000 2.000 .000 .000 -2.000 -5.774 
T 1.000 2.000 .000 .000 -2.000 -5.774 
pi3 1.000 5.000 -.478 -2.758 -1.071 -3.091 
pi2 1.000 5.000 -.399 -2.305 -1.184 -3.419 
pi1 1.000 5.000 -.207 -1.195 -1.374 -3.966 
pv1 1.000 5.000 -.301 -1.736 -1.313 -3.790 
pv2 1.000 5.000 -.265 -1.533 -1.446 -4.173 
pv3 1.000 5.000 -.318 -1.838 -1.212 -3.498 
pv4 1.000 5.000 -.042 -.242 -1.432 -4.134 
pv5 1.000 5.000 -.602 -3.474 -.820 -2.367 
psi1 1.000 5.000 -.533 -3.079 -.976 -2.816 
psi2 1.000 5.000 -.407 -2.352 -1.203 -3.473 
psi3 1.000 5.000 -.482 -2.782 -1.054 -3.043 
psi4 1.000 5.000 -.548 -3.164 -.747 -2.156 
psi5 1.000 5.000 -.586 -3.386 -1.008 -2.909 
psi6 1.000 5.000 -.510 -2.944 -1.157 -3.341 
psi7 1.000 5.000 -.349 -2.012 -1.493 -4.310 
Bpq6 1.000 5.000 -.611 -3.528 -.849 -2.451 
Bpq5 1.000 5.000 -.415 -2.398 -1.172 -3.383 
Bpq4 1.000 5.000 -.321 -1.856 -1.355 -3.911 
Bpq3 1.000 5.000 -.145 -.839 -1.460 -4.215 
Bpq2 1.000 5.000 -.494 -2.851 -1.102 -3.182 
Bpq1 1.000 5.000 -.524 -3.024 -1.022 -2.952 
Pap3 1.000 5.000 -.030 -.171 -1.338 -3.861 
Pap2 1.000 5.000 -.198 -1.146 -1.463 -4.224 
Pap1 1.000 5.000 -.134 -.771 -1.422 -4.104 
Multivariate      59.751 10.677 





Dari Tabel IV.11 terlihat hasil pengujian normalitas data dalam 
penelitian ini. Evaluasi normalitas diidentifikasi baik secara univariate 
maupun multivariate. Secara univariate untuk nilai-nilai dalam C.r 
skewness, sebagian besar item pernyataan menunjukkan nilai > 2. 
Sedangkan untuk nilai-nilai dalam C.r kurtosis, semua item pertanyaan 
menunjukkan nilai < 7. Dengan demikian secara univariate tidak 
terdistribusi secara normal.  Nilai yang tertera di pojok kanan bawah 
pada Tabel IV.11 menandakan bahwa data dalam penelitian ini juga 
tidak terdistribusi normal secara multivariate dengan nilai C.r kurtosis 
10,677. Analisis terhadap data tidak normal dapat mengakibatkan 
pembiasan interpretasi karena nilai chi-square hasil analisis cenderung 
meningkat sehingga nilai probability level akan mengecil. Namun 
demikian, menurut Hair et al. (1998) ukuran sampel yang besar 
cenderung untuk mengurangi efek yang merugikan (distorsi hasil 
analisis) dari non-normalitas data yang akan dianalisis. Disamping itu, 
teknik Maximum Likelihood Estimates (MLE) yang digunakan dalam 
penelitian ini tidak terlalu terpengaruh (robust) terhadap data yang 
tidak normal (Ghozali dan Fuad, 2005) sehingga analisis selanjutnya 
masih dapat dilakukan.  
 
3. Uji Outlier  
Outlier adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim 





lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel 
tunggal maupun variabel kombinasi. Adanya outlier dalam analisis 
multivariate dapat diuji dengan statistic chi square (X2) terhadap nilai 
mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 0,001 dengan 
degree of freedom sejumlah variabel yang digunakan dalam penelitian. 
Variabel yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model. 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 27 indikator 
variabel. Nilai mahalanobis distance yang lebih besar dari X2 (27; 






Jarak Mahalanobis Jarak Mahalanobis 
















Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
Dari Tabel IV.12 terlihat bahwa tidak ada outlier, karena semua 
observasi memiliki jarak mahalanobis < 55,476. 
 













































































Evaluasi nilai goodness of fit dari model penelitian yang 














































Pada tabel IV.13 dapat dilihat bahwa chi-square yang bernilai 
533,047  dengan degree of freedom 316 adalah signifikan secara statistik 
pada level signifikansi 0,000. Probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil dari 
0,05 hal ini merupakan indikasi yang buruk. Dengan demikian, terdapat 
perbedaan antara matrik kovarian sampel dengan matrik kovarian populasi 
yang diamati. Nilai GFI sebesar 0,848 merupakan indikasi yang marginal.  
Nilai RMSEA sebesar 0,059 merupakan indikasi yang baik. Sementara 
dari indeks incremental fit measures didapat nilai AGFI sebesar 0,819 

































































merupakan indikasi yang marginal. Nilai TLI sebesar 0,903 merupakan 
indikasi yang baik. Nilai CFI sebesar 0,913 merupakan indikasi yang baik. 
Sebagai tambahan dari indeks parsimony fit measures didapat nilai 
CMIN/df  sebesar 1,687 merupakan indikasi yang baik.  
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas 
mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini belum 
dapat diterima. Karena model yang diajukan dalam penelitian ini belum 
dapat diterima maka peneliti mempertimbangkan untuk melakukan 
modifikasi model untuk membentuk model alternatif yang mempunyai 
goodness of fit yang lebih baik. 
           5.   Modifikasi Model 
Menurut Ferdinand (2002) salah satu tujuan modifikasi model 
adalah untuk mendapatkan kriteria goodness of fit dari model yang dapat 
diterima. Melalui nilai modification indices dapat diketahui ada tidaknya 
kemungkinan  
modifikasi terhadap model yang dapat diusulkan. Modification indices 
yang dapat diketahui  dari output Amos 6 akan menunjukkan hubungan-
hubungan yang perlu diestimasi yang sebelumnya tidak ada dalam model 
supaya terjadi penurunan pada nilai chi-square untuk mendapatkan model 
penelitian yang lebih baik. 
Untuk mendapatkan kriteria model yang dapat diterima, peneliti 
mengestimasi hubungan korelasi antar error term yang tidak memerlukan 













































































atau sama dengan 4.01. Cara ini juga pernah dilakukan oleh Satrio (2004) 
yang telah melakukan korelasi antar error term untuk mendapatkan nilai 
goodness of  fit yang memenuhi syarat. Gambar IV.2 dan tabel IV.14 
merupakan hasil goodness of fit model yang telah dimodifikasi. 
Gambar IV.2 
























































 Sumber: Data primer diolah, 2010 
 
 
Tabel IV.14 menjelaskan hasil goodness of fit dari model penelitian 
yang dilakukan. Dalam pengujian ini nilai c2 menghasilkan tingkat 
signifikansi lebih besar dari 0,05 mengindikasikan tidak ada perbedaan 
yang signifikan antara matriks kovarian data dan matriks kovarian yang 
diestimasi. Nilai c2 pada penelitian ini sebesar 347,461 dengan 

































































probabilitas 0,056 menunjukkan bahwa model penelitian yang diajukan 
baik.  
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh dari 
nilai Chi-Square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan 
indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan goodness-of-fit 
model dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk 
mencapai tingkat kesesuaian. Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1,132 
menunjukkan bahwa model penelitian ini baik. 
Goodness of Fit Index (GFI) menunjukkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model 
yang diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai yang mendekati 
1 mengisyaratkan model yang diuji memiliki kesesuaian yang baik. 
Dengan tingkat penerimaan yang direkomendasikan > 0,9 dapat 
disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki tingkat kesesuaian yang 
marginal dengan nilai GFI sebesar 0,889. 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) adalah GFI yang 
disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom dari model yang 
diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI dalam model 
ini adalah 0,864 menunjukkan bahwa model memiliki kesesuaian yang 
marginal. 
Tucker Lewis Index (TLI) adalah indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI 





sampel. Nilai yang direkomendasikan > 0,9. Dapat disimpulkan bahwa 
model yang diajukan menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik dengan 
nilai TLI sebesar 0,981. 
Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran 
indeks ini dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini 
sangat dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif 
dengan besarnya sampel tidak dipengaruhi oleh kerumitan model. Dengan 
memperhatikan nilai yang direkomendasikan yaitu > 0,9; maka nilai CFI 
sebesar 0,984 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian yang 
baik. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah 
indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam 
sampel yang besar. Nilai penerimaan yang direkomendasikan < 0,08; nilai 
RMSEA model sebesar 0,026 menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik.  
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas 
mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini dapat 
diterima. 
 
E. HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS DAN PEMBAHASAN 





Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat 
signifikansi hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang 
didasarkan pada nilai C.R (z-hitung) lebih besar dari atau sama dengan nilai 
z-tabel (z-hitung ³ z-tabel). Kemudian, dengan melihat standardized 
structural (path) coefficients dari setiap hipotesis terutama pada kesesuaian 
arah hubungan path dengan arah hubungan yang telah dihipotesiskan 
sebelumnya. Jika arah hubungan sesuai dengan yang dihipotesiskan dan 
nilai critical ratio-nya juga memenuhi persyaratan maka dapat dikatakan 
bahwa hipotesis yang diuji terbukti. Pada jumlah responden lebih dari 120 
maka nilai z tabel untuk masing-masing tingkat signifikansi adalah seperti 
yang ditunjukkan pada tabel IV.15 berikut ini: 
 
Tabel IV.15 Tingkat signifikansi 
 
 






 Sumber: (Ferdinand, 2002) 
 
Tabel di bawah ini menunjukkan nilai regression weights dari variabel 
variabel yang diuji hubungan kausalitasnya. 
 
No Signifikansi Z tabel 
1. 
 
 1%  ≥ 2,56 
2. 
 
5% ≥ 1,96 






















C.R.    
   
Perceived store image <----- Store name 
 
Perceived brand quality <----- Brand name 
 
Perceived acceptability of  price <----- Objective 
price 
 
Perceived Value <----- Perceived acceptability of  
price  
 




Perceived Value <----- Perceived brand quality  
 
 
Purchase intention <----- Perceived store image 
 











    0,115** 

















































 Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 Ket : *signifikan pada alpha 0,01; ** signifikan pada alpha 0,05. 
 a. Hubungan antara Store name dengan Perceived store image. 
 Hasil pengujian mengindikasi hasil yang mendukung hipotesis 
(β=0,653) (CR=6,385) maka menunjukkan bahwa hipotesis 1 diterima 





merupakan variabel yang dianggap penting dalam membentuk perceived 
store image. Oleh karena itu disimpulkan bahwa semakin tinggi store 
name (reputasi suatu toko), semakin tinggi pula perceived store image 
(persepsi konsumen terhadap citra toko tersebut). 
b. Hubungan antara Brand name (merek) dengan Perceived brand 
quality. 
Hasil pengujian menunjukkan hasil yang mendukung hipotesis 
(β=1,065)  (CR=8,749) maka menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima 
pada tingkat signifikan α = 0,01.  Hal ini mengindikasi bahwa brand name 
(merek)  merupakan variabel yang dianggap penting dalam membentuk 
perceived brand quality. Fenomena yang dideskripsikan adalah semakin 
tinggi  brand name (reputasi suatu merek) di mata konsumen, semakin 
tinggi pula perceived brand quality (persepsi konsumen terhadap kualitas 
produk tersebut).  
c. Hubungan antara Objective price dengan Perceived acceptability of 
price. 
Hasil pengujian menunjukkan pengaruh negatif antara objective 
price terhadap perceived acceptability of price (β= -1,389) (CR= -9,204) 
maka menunjukkan bahwa hipotesis 3 diterima pada tingkat signifikan α = 
0,01. Indikasi ini menjelaskan bahwa objective price merupakan variabel 
yang dianggap penting dalam membentuk perceived acceptability of price. 
Hasil tersebut bermakna bahwa semakin tinggi objective price (harga suatu 





of price (persepsi penerimaan harga dari konsumen terhadap produk 
tersebut).  
d. Hubungan antara Perceived acceptability of price dengan Perceived 
value. 
Hasil pengujian menunjukkan hubungan positif antara perceived 
acceptability of price terhadap perceived value (β=0,695) (CR=077)  maka 
menunjukkan bahwa hipotesis 4 diterima pada tingkat signifikan  α = 0,01. 
Hal ini menjelaskan bahwa perceived acceptability of price  merupakan 
variabel yang dianggap penting dalam membentuk perceived value. 
Fenomena yang di deskripsikan adalah semakin tinggi perceived 
acceptability of price di mata konsumen, maka semakin semakin tinggi 
pula perceived value (persepsi nilai).  
e. Hubungan antara Perceived brand quality dengan Perceived store 
image. 
 Hasil pengujian mengindikasi hasil yang mendukung hipotesis 
(β=0,115) (CR=2,193)  maka menunjukkan bahwa hipotesis 5 diterima 
pada tingkat signifikan α = 0,05.  Hal ini menjelaskan bahwa perceived 
brand quality  merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk perceived store image.  Oleh karena itu, dapat disimpulkan 
bahwa semakin tinggi perceived brand quality (tingkat penerimaan suatu 
merek), semakin tinggi pula perceived store image (persepsi citra toko 
yang diterima konsumen).  





Hasil pengujian mengindikasi hasil yang mendukung hipotesis 
(β=0,198) (CR=3,170)  maka menunjukkan bahwa hipotesis 6 diterima 
pada tingkat signifikan α = 0,01.  Indikasi ini menjelaskan bahwa 
perceived brand quality  merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk perceived value. Fenomena yang terjadi adalah semakin tinggi 
perceived brand quality (tingkat penerimaan suatu merek), semakin tinggi 
pula perceived value (persepsi konsumen atas nilai yang diterima).  
 g. Hubungan antara Perceived store image dengan Purchase intention. 
Hasil pengujian mengindikasi hasil yang mendukung hipotesis 
(β=0,203) (CR=2,038)  maka menunjukkan bahwa hipotesis 7 diterima 
pada tingkat signifikan α = 0,05.  Hal ini menjelaskan bahwa perceived 
store image  merupakan variabel yang dianggap penting dalam 
membentuk purchase intention.  Fenomena yang dideskripsikan adalah 
semakin tinggi perceived store image (persepsi konsumen terhadap citra 
toko yang diterima) maka semakin tinggi pula purcahase intention (minat 
beli dari konsumen). 
h. Hubungan antara Perceived value dengan Purchase intention. 
Hasil pengujian mengindikasi hasil yang mendukung hipotesis 
(β=0,865) (CR=8,554)  maka menunjukkan bahwa hipotesis 8 diterima 
pada tingkat signifikan α = 0,01.  Hasil ini menjelaskan bahwa perceived 
value  merupakan variabel yang dianggap penting dalam membentuk 
purchase intention. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa semakin 





maka semakin tinggi pula purchase intention (minat beli konsumen 




 2. Pembahasan 
 Hasil penelitian tentang hubungan antara store name dan perceived 
store image terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi 
karena peran dari nama toko sangat mempengaruhi konsumen dalam 
menilai citra dari suatu toko tersebut. Oleh karena itu, ketika retailer baru 
memilih sebuah nama atau retailer yang telah ada ingin mengganti nama 
toko, mereka perlu memperhatikan konsistensi antara nama dengan image 
yang ingin mereka kembangkan. Dengan demikian hasil pengujian ini 
mendukung teori yang dikemukakan oleh Grewal, Krishnan, Baker dan 
Borin (1998). 
Hubungan antara brand name dengan perceived brand quality 
terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi karena konsumen 
yang memiliki tingkat pengetahuan yang tinggi lebih memperhatikan 
brand name dalam menilai persepsi kualitas dari pada konsumen yang 
memiliki pengetahuan rendah. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Rao dan Sieben (1992) yang menyarankan bahwa 
konsumen yang memiliki pengetahuan tinggi cenderung untuk 





tersebut akurat dan dapat dipercaya sebagai indikator dari kualitas yang 
tinggi. 
Hubungan antara objective price dengan perceived acceptability of 
price terbukti ada hubungan yang negatif. Hal ini dapat terjadi karena 
konsumen cenderung untuk menghemat uang atau berhati-hati dalam 
mengatur pengeluaran mereka. Sehingga mereka tidak mau untuk 
mengeluarkan lebih untuk produk dengan spesifikasi yang sama. Oleh 
karena itu, para pemasar harus dapat menawarkan produk dengan standard 
kualitas yang dapat diterima dan harga yang terjangkau bagi konsumen. 
Hubungan antara perceived acceptability of price dengan perceived value 
terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi karena konsumen 
yang memiliki sikap berhemat cenderung menganggap harga yang 
terjangkau sebagai nilai yang tinggi di mata konsumen. Oleh karena itu, 
meskipun sulit para pemasar harus dapat menawarkan harga yang murah 
bagi tipe konsumen seperti ini. Dengan demikian hasil pengujian ini 
mendukung teori yang dikemukakan oleh Maxwell (2001). 
Hubungan antara perceived brand quality dengan perceived store 
image terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi karena 
konsumen cenderung untuk menilai citra suatu toko berdasarkan tingkat 
penerimaan mereka terhadap merek produk yang di jual di toko tersebut. 
Oleh karena itu, retailer harus sangat berhati-hati dan memastikan bahwa 
produk yang mereka jual harus konsisten dengan image toko yang ingin 





tinggi dan produk kualitas rendah secara bersama-sama mereka akan 
kesulitan dalam membentuk image toko mereka di benak konsumen. 
Hubungan antara perceived brand quality dengan perceived value terbukti 
ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi karena merek-merek yang 
memiliki tingkat penerimaan tinggi di mata konsumen membuat persepsi 
nilai yang tinggi di mata konsumen sehingga retailer harus mampu 
menyediakan produ-produk dengan tingkat penerimaan merek yang tinggi 
di mata konsumen untuk meningkatkan persepsi nilai konsumen. 
Hubungan antara perceived store image dengan purchase intention 
terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini dapat terjadi karena keinginan 
konsumen untuk membeli sebuah produk dapat dipengaruhi oleh toko 
dimana produk tersebut dijual disamping nilai yang mereka terima dari 
produk itu sendiri. Jadi, konsumen dapat mengambil sejumlah “nilai 
tambah” dari image sebuah toko. Oleh karena itu, perusahaan manufaktur 
harus memilih retailer yang memiliki image toko yang konsisten dengan 
strategi positioning merek mereka. Hubungan antara perceived value 
dengan purchase intention terbukti ada hubungan yang positif. Hal ini 
dapat terjadi karena nilai suatu produk yang dianggap tinggi oleh 
konsumen membuat mereka tertarik untuk melakukan pembelian. 
Sehingga para retailer harus dapat menyediankan produk-produk yang 
mempunyai nilai tinggi di mata konsumen untuk meningkatkan penjualan. 
Dengan demikian hasil pengujian ini mendukung teori yang dikemukakan 







         a. Implikasi Teoritis 
Pertama, model minat pembelian dalam studi ini diharapkan 
mampu menjelaskan pengaruh atribut eksternal produk yang mencakup 
harga, citra merek, dan citra toko terhadap minat pembelian yang di 
mediasi oleh persepsi nilai dan menjadi dasar pertimbangan kebijakan 
penerapan strategi pemasaran dalam suatu ritel.  
Kedua, kerangka teoritis yang dikembangkan dalam studi ini 
bertumpu pada delapan variabel amatan yang membentuk hubungan, 
sehingga model yang dihasilkan diperkirakan mempunyai keunikan yang 
berbeda dari studi-studi sebelumnya. Keunikan ini tercermin dari 
hubungan masing-masing variabel yang  
saling terkait, sehingga model yang dihasilkan diharapkan dapat menjadi 
model alternatif yang dapat digunakan untuk menjelaskan kompleksitas 
fenomena minat pembelian. 
Ketiga, metode riset yang dikembangkan dalam studi ini 
dilatarbelakangi oleh minat beli yang dilakukan masyarakat Indonesia. Hal 
ini yang diperkirakan menjadikan studi ini mempunyai keunikan yang 
dapat memberikan perspektif yang berbeda dalam studi-studi tentang 
minat pembelian. 
Selain implikasi teoritis, berikut ini aspek kemanfaatan studi yang 





penelitian ini diharapkan mampu mengkonfirmasi teori-teori yang ada 
terkait dengan teori minat pembelian dan diharapkan penelitian berikutnya 
mampu memperbaiki dan menyempurnakan keterbatasan dalam penelitian 
ini. 
 
b. Implikasi Praktis 
 Model yang dikembangkan dalam penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui faktor-faktor apa saja yang membuat seorang konsumen 
memutuskan untuk melakukan suatu pembelian. Melalui studi ini 
diharapkan agar para marketer dapat mengetahui kecenderungan orang 
sejak awal terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembelian 
konsumen sehingga dapat mengalokasikan sumber daya pemasaran secara 
lebih efektif dan efisien. Bagi para retailer diharapkan untuk dapat 
meningkatkan citra toko mereka melalui pemilihan produk-produk yang 
memiliki tingkat penerimaan merek yang tinggi di mata konsumen dan 
memperhatikan strategi penetapan harga. Bagi perusahaan manufaktur 
harus berhati-hati/cermat dalam memilih retailer bagi produk mereka. 
Sebaiknya memilih retailer yang memiliki image yang konsisten dengan 















KESIMPULAN DAN SARAN 
A. KESIMPULAN 
Hasil pengujian yang diperoleh mengindikasi beberapa variabel yang 
mempunyai hubungan signifikan. Hubungan antarvariabel yang signifikan 
tersebut antara lain: 
1. Store name berpengaruh secara positif terhadap perceived store image  
2. Brand name berpengaruh secara positif terhadap perceived brand quality  
3. Objective price berpengaruh secara negatif terhadap perceived 
acceptability of price  
4. Perceived acceptability of price berpengaruh secara positif terhadap 
perceived value  
5. Perceived brand quality berpengaruh secara positif terhadap perceived 
store image  
6. Perceived brand quality berpengaruh secara positif terhadap perceived 
value 
7. Perceived store image berpengaruh secara positif terhadap purchase    










B. KETERBATASAN PENELITIAN 
 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, ada beberapa keterbatasan 
yang dihadapi diantaranya: 
1. Literatur-literatur lain menemukan pengaruh atribut eksternal produk 
seperti country of origin (Teas dan Agarwal, 2000), warranty (Bearden 
dan Shimp, 1982), advertising (Milgrom dan Roberts, 1986) dan atribut 
lainnya sebagai indikator kualitas. Sedangkan dalam penelitian ini atribut-
atribut eksternal tersebut di atas belum dimasukkan.  
 2. Objek amatan dalam studi ini difokuskan pada satu produk yaitu laptop 
sehingga berdampak pada generalisasi studi yang bersifat terbatas.  
 
C. SARAN PENELITIAN 
Berdasarkan hasil hasil penelitian, saran yang dapat peneliti berikan adalah 
sebagai berikut: 
1. Saran studi lanjutan 
a. Penelitian selanjutnya dapat dikembangkan dengan cara mengukur 






warranty, advertising dan atribut lainnya sebagai indikator kualitas 
yang belum diukur dalam penelitian ini. 
b. Penggunaan beberapa produk untuk menilai peran atribut eksternal 
sebagai indikator kualitas dapat menjadi alternatif lain dari penelitian 
ini untuk memperoleh hasil yang lebih tepat dan terperinci. 
 
 
      2.  Saran Praktis 
Studi ini disarankan dapat memberikan pemahaman pada praktisi terhadap 
upaya-upaya untuk  meningkatkan purchase intention. Hal ini dapat 
dilakukan melalui upaya-upaya  sebagai berikut : 
a. Melalui penelitian ini diharapkan pemasar mengetahui dan 
mengoptimalkan faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen 
melakukan pembelian sehingga dapat merumuskan kebijakan 
pemasaran secara efektif dan efisien. 
b. Bagi para retailer diharapkan dapat meningkatkan citra toko mereka 
yaitu antara lain dengan: memilih produk yang memiliki tingkat 
penerimaan merek yang tinggi di mata konsumen, menciptakan 
suasana toko yang menyenangkan, memberikan pelayanan yang 
memuaskan bagi para pelanggan, dll. Selain  itu strategi penetapan 
harga juga harus diperhatikan karena sangat berpengaruh pada tingkat 





c.  Bagi perusahaan manufaktur harus berhati-hati dan cermat dalam 
memilih retailer karena minat konsumen dalam membeli produk dapat 
dipengaruhi oleh toko dimana produk tersebut dijual. Sehingga 
perusahaan manufaktur harus memilih retailer yang memiliki citra 
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